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Resumen: Los millennials estan ligados a la tecnologia y a las nuevas formas de comunica-
cion. A través de las redes sociales, los millennials se relacionan con las principales marcas
multiplicando la interaccién y evolucionando constantemente las percepciones con estas,
hecho que contrasta con otras generaciones que no podian relacionarse de forma tan ra-
pida y frecuente con las marcas. Mediante el estudio de las percepciones que tienen los mi-
llennials sobre Zara, H&M, Louis Vuitton y Gucci se busca conocer el posicionamiento de
cada una de estas marcas entre el target seleccionado, los millennials espafioles, asi como
también comprender la posicién que ocupan entre los millennials. Se observa una asocia-
cién moderada entre atributos y marca y un alto grado de reconocimiento y notoriedad.
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1. Marco tedrico

1.1. Marcas y posicionamiento

Una marca era de origen meramente un nombre o un disefio pensado para identificar y
distinguir los bienes o servicios de un vendedor de otro. Es mds, segun la American Mar-
keting Association, se define marca como un nombre, término, signo, simbolo, disefio o
combinacién que identifica productos y servicios y los diferencia de los de la competencia
(American Marketing Association, 2017).

Numerosas empresas tratan a la marca como un simbolo. Otras desarrollan un conjunto
de estrategias de branding para darle un significado mucho mas profundo y complejo, a
crear, mantener, proteger y mejorar (Kotler, 2000).

Podemos definir una marca como una representacion de un conjunto de caracteristicas
percibidas por los consumidores. Estas caracteristicas son el producto o servicio, la expe-
riencia de compra, valores y otras caracteristicas percibidas y asociadas a la marca por el
consumidor (Kapferer, 2008).

Segun Kotler (2001), las marcas pueden ser percibidas por sus consumidores o publi-
co objetivo a través de seis dimensiones. Las empresas desean implantar en la mente del
consumidor una percepcion positiva de la marca. No es suficiente con crear un producto
o servicio hecho a medida para el publico objetivo, puesto que los consumidores se afa-
nan en buscar otros beneficios. Con frecuencia no se adquieren productos concretos, sino
sensaciones o percepciones, experiencias y sentimientos. Ademds, la esencia de la marca
reside en sus valores, su cultura y su personalidad.

Al disenar una estrategia de branding las empresas acostumbrar a considerar como dimen-
siones los atributos de marca, es decir los indicadores con los que se asocia la marca, los
beneficios que proporciona, los valores, la cultura de marca, la cual si transmite o repre-
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senta una cultura determinada, la personalidad y el usuario que indica, a qué segmento
se dirige.

De hecho, la competencia no se halla entre los productos que emergen de las fdbricas, sino
del agregado a la produccién en forma de un conjunto de factores como el asesoramiento
al cliente, el packaging y entrega, los servicios, la publicidad o la financiacién. Las marcas
van mds alld del nombre, y se concentran en ofrecer un plus al cliente (Levitt, 2001).

Los consumidores eligen comprar productos de marcas con las que se sienten asociados.
Para atraer al publico objetivo, es fundamental crear una personalidad de marca que le
resulte atractiva o con la que se sienta identificado. Los consumidores compran productos
o servicios que les permiten expresarse a través de ellos. De esta manera, la marca es solo
diferenciadora de la competencia, sino que también atrae clientes con preferencias asocia-
das con la personalidad de la marca (Aaker, 1997 y 2011).

Asi, la marca es un activo de las empresas, ya que la percepcién de marca que tienen los
consumidores acaba por devenir el atributo mds valorado del producto o servicio ofre-
cido. La habilidad para simplificar las decisiones que tienen las marcas permite a las em-
presas diferenciarse de la competencia y fidelizar al consumidor (Keller, 1998). Es muy
necesario que en un entorno tan competitivo como el que hay hoy en dia, las marcas se
preocupen por convertir su marca en un activo.

Keller (1998) analiza la importancia de construir y nutrir una marca desde dos perspec-
tivas, la del consumidor y la del empresario. Desde el punto de vista del consumidor, una
clave es la identificacién de la fuente de un producto. Si los consumidores reconocen y co-
nocen la marca, el proceso de toma de decision se simplifica. En cuanto a la reduccién del
riesgo, las marcas limitan el peligro de que una adquisicién no aporte beneficios, gracias a
experiencias pretéritas. En el entorno de comercio electronico, que requiere un gran flujo
de contenidos o cloud journalism (Fondevila-Gascdn, 2010) en el contexto de la Sociedad
de la Banda Ancha (Fondevila-Gascén, 2013), el consumidor intenta minimizar el riesgo
en business to consumer (B2C) o business to business (B2B). Errores de entrega reducen
las puntuaciones de experiencia de usuario y ponen en jaque la reputaciéon de la empresa
compradora y sus recursos financieros.

Otro factor que valora el consumidor es la reduccién del coste de busqueda. Las marcas
permiten a los consumidores reducir costes internos los cuales facilitan la decisién para
elegir el producto o servicio y externos que deben dedicar una menor cantidad de tiem-
po a la busqueda del producto adecuado. Ello depende de la informacién de la marca a
disposicion del cliente, que permite al consumidor crear expectativas sobre el producto o
servicio que desea adquirir.

En cuanto a las promesas, al vinculo o al pacto con la marca, es un indicador especialmen-
te sensible en innovaciones como el HbbTV, Hybrid broadcast broadband TV, (Fondevi-
la-Gascén, Botey-Lopez y Rom-Rodriguez, 2017).

Los valores, la cultura y la personalidad de la marca permiten a las empresas establecer
una relacién marca-consumidor en la que los consumidores se comprometen a ser leales
mientras la marca cumpla con las expectativas respecto al producto, precio, distribucién y
otras variables que le aporten una utilidad o beneficio al cliente. Si el consumidor deja de
percibir las ventajas de comprar un producto o servicio o no obtiene ninguna utilidad de
su compra, dejard de ser leal a la marca.
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Otro factor es el valor simbdlico, segtn el cual los consumidores pueden desarrollar una
gran devocion por ciertas marcas que les hacen sentirse mejor con ellos mismos porque
les aportan caracteristicas que ansian, como podria ser un estatus social alto, en la zona
elevada de la pirdmide Maslowiana.

Finalmente, el consumidor se cifie a sefales de calidad. Asi, el consumidor elegird comprar
los productos o servicios dependiendo de la calidad que esté buscando, que dependerd de
otros factores como por ejemplo el precio o la seguridad.

Como beneficios para la empresa, la marca protege caracteristicas tinicas. Legislativamen-
te, se protegen los atributos del producto o servicio que componen la marca. Para prote-
ger la marca, ésta debe ser inscrita en el registro mercantil. Los procesos de produccién
pueden ser patentados. También se puede proteger legalmente el disefio. Si los anteriores
aspectos no estdn protegidos por la ley, la marca pierde valor como activo de la empresa.
La marca es un sintoma de calidad para los clientes satisfechos. Invertir en la marca con-
duce a crear relaciones marca-producto que conducen a mds fidelidad del cliente, mds
ingresos y una posiciéon mds elevada y estable en el mercado para la empresa.

Asimismo, los productos consiguen asociaciones tinicas gracias a las marcas y proporcio-
nan una ventaja competitiva, amén de un elemento de seguridad a la empresa a la que per-
tenece. Asi, el concepto de marca se separa de los demds competidores y establece barreras
de entrada a nuevas empresas. Una marca, al final una fuente de ingresos extra, puede
convertirse en el activo mds importante de una compaiiia, ya que la lealtad estd asociada a
la marca. La estrategia de segmentacién del mercado y la diferenciacién del producto son
aspectos determinantes para las marcas (Moore y Reid, 2008), especialmente para las que
buscan financiacién mediante crowdfunding (Fondevila-Gascén et altri, 2015).

“El posicionamiento parte del producto, aunque va mds alld de éste y analiza el posiciona-
miento en la mente de los clientes potenciales” (Ries y Trout, 1990, p. 18).

Para un adecuado posicionamiento hay que disefiar una oferta para ocupar un puesto
distintivo en la mente y maximizar el beneficio (Serralvo y Tadeu, 2005). Esto guia la es-
trategia de marketing, identifica los objetivos y clarifica la esencia de la marca. Ello resalta
una cualidad del producto y lo diferencia de los competidores a partir de sus atributos o
beneficios, siendo estos relevantes y proveer de beneficios al cliente, ademas de ser entre-
gados de una forma mas eficiente que la competencia. Existen elementos que favorecen la
asociacién en la mente de los consumidores, generando un buen posicionamiento (Pérez,
2012) es decir nivel de asociacién o fortaleza del vinculo entre la marca y su atributo, lo
que viene determinado por las experiencias; nivel de atractivo la relevancia que el consu-
midor adjudica a cierto atributo del producto o marca y nivel de diferenciacion o diferen-
cia marca-atributo que es percibida por el consumidor en comparacién a otras marcas.
Las estrategias de posicionamiento dependen de la empresa. Cada una se plantea objetivos
y necesidades diferentes. Dependiendo de estas enfatizard en caracteristicas distintivas que
la hagan sobresalir frente a sus competidores para asi ser mas atractivas en el mercado. El
posicionamiento responde a un proceso analitico basado en cuatro cuestiones (Kapferer,
2008); el spara qué?: beneficio tacito que nuestro producto o marca ofrece al consumidor;
el ;para quién?: publico objetivo claro y definido; el ;por qué?: elementos que hacen que
se necesite el producto; y scontra quién?: competencia directa que puede llegar a la mente
del consumidor. La estrategia de posicionamiento pretende atraer la atencién del mercado
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y quedarse en el top of mind del consumidor (Sharot, 2017). Un posicionamiento eficaz es
aquel que no se puede imitar a corto plazo (Aaker, 1991) gracias a caracteristicas como el
atributo, el beneficio racional y psicoldgico y la calidad o precio relativo.

A efectos de posicionar existen estrategias de uso o aplicacién que se enfocan en el uso pun-
tual o determinado del producto, de usuario en el sentido de asociar la marca con un perfil
de usuario en especifico, como por ejemplo utilizar a un influencer o celebrity paraligar a un
segmento con la marca o producto y de competencia la cual genera ventajas competitivas
comparadas con las de los competidores. Como es poco habitual poderse posicionar como
la mejor marca, si se es lider es decir el que alcanza primero la mente del consumidor; tam-
bién se puede ser seguidor, buscar un hueco en gama de producto o en una zona geogrifica.

1.2. La generacién millennial y el consumo

La generacion que surge después de los afos 80 y alcanza su etapa adulta después del afio
2000 es la millennial. Esta es la generacién sucesora a los baby boomers, nacidos a final de
la segunda guerra mundial y la llamada generacion X, nacidos entre los afios 60 y 80. Esta
generaciéon toma lugar a finales del siglo XX, después de dos guerras mundiales y numero-
sas crisis econdmicas. Nacen en una época de aparente estabilidad econémica, pero justo
al entrar en el nuevo siglo se ven envueltos en tiempos revueltos: en menos de 10 afios han
sufrido una crisis econémica global, los estragos del terrorismo, las guerras y pandemias
viricas como el coronavirus. En 2020 representaban el 75% de la fuerza laboral del mundo
y es lo que hace que pongamos nuestras miradas en ellos como futuros consumidores y
usuarios. Es un segmento en crecimiento con nuevas caracteristicas, necesidades y deman-
das en el entorno digital (Fondevila-Gascon et altri, 2020).

Las tres generaciones anteriormente mencionadas, tienen formas distintas de ver la vida
e incorporarse a ella, lo que causa que sus expectativas, objetivos y formas de pensar o
actuar e incluso comprar, se distingan. Es por ello que es importante profundizar en sus
caracteristicas y vision, para entender y predecir su comportamiento.

El factor con el que mds se identifica a los millennials es la tecnologia, gracias al salto del
entorno analdgico al digital. Aunque esa generacién no considera que la tecnologia sea de-
finitiva, admite que les permite forjar su identidad (Fondevila-Gascén y Carreras-Alcalde,
2010). La tecnologia es percibida como esencial para ampliar horizontes, comunicarse y
establecer relaciones interpersonales, desde su origen (Fondevila-Gascén, 2004). Los mi-
llennials admiten que la tecnologia les ha otorgado el poder de cambiar el mundo posi-
tivamente desde sus dispositivos méviles, generando movilizaciones y corrientes sociales
(Fondevila-Gascoén et altri, 2015b).

En este sentido, los millennials experimentan una realidad que mezcla los mensajes de
comunicacién digitales y analdgicos. Esto provoca que las empresas creen estrategias de
comunicacién omnicanal, lo que supone que la empresa estd en varios canales a la vez y
puede cambiar de canal. Se ha comprobado que en la toma de decisién de compra (Fon-
devila-Gascon, Carreras-Alcalde y Del Olmo-Arriaga, 2012).

Esta disponibilidad de terminales explica la evolucién hacia el consumidor 2.0, especialis-
ta en comprar en movilidad, con capacidad de encontrar ofertas, opiniones e informacién
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de un producto antes de proceder a la compra y con habilidades gracias al triple play y al
quintuple play (Fondevila-Gascén, 2009).

Hay que tener en cuenta que estd creciendo el porcentaje de espafioles que busca y se in-
forma sobre sus productos en la web antes de comprarlos fisicamente en tienda desde el
52% en el 2014 (Nielsen, 2014).

Se puede catalogar al target millennial como muy critico y exigente (Fondevila-Gascon
et altri, 2015¢). De hecho, un elevado porcentaje de consumidores dejaria de comprar
los productos de una marca a raiz de una experiencia de compra negativa. Para los mi-
llennials, la experiencia de compra y la personalizacién pueden alcanzar mas valor que el
mismo producto en si. Es por ello que las empresas deben centrarse en el cliente como eje
estratégico mediante herramientas como el Customer Relationship Management (CRM)
y el Social CRM, para conocer mds al cliente, satisfacer sus necesidades reales y generar
satisfaccion y predisposicidn a repetir la compra con la marca. De ahi surge el engagement
y la fidelizacién.

Curiosamente, en indicadores intangibles los millennials se muestran satisfechos y se con-
sideran felices, sentimientos reforzados por ideas de libertad y capacidad de expresion.
Esta generacién esta orgullosa de su nacionalidad (83%), pero al mismo tiempo tiene
curiosidad por el mundo (88%), lo que explica que el producto mds buscado y comprado
en linea por los millennials en Espana sean tickets de avion, creciendo 15 puntos en com-
paracién al afo anterior (Observatorio Cetelem Espaiia, 2017).

Los millennials se sitiian entre los principales consumidores de moda. Segun datos de
Acotex (Asociacién Empresarial del Comercio Textil), tras una caida de las ventas en 2007,
el sector de la moda en Espafia experimentd una tendencia positiva que culminé en un
gran incremento de las ventas en el ejercicio de 2014. En 2015, las ventas experimentaron
un descenso hasta volver a los niveles del 2013. En 2016 el sector textil se recuperé hasta
2020, aun no se han equiparado los volimenes de ventas registrados durante los afios
anteriores a la crisis. De hecho, la facturacion del sector textil en Espafia cay6é un 2,27%
en 2018 (Acotex, 2019). En algunas temporadas el cambio climdtico y las consiguientes
elevadas temperaturas suponen un menor gasto en prendas invernales. La caida de las
ventas también es un efecto colateral de la inestabilidad politica en Catalufa, convertida
uno de los problemas que mdas preocupan a los espaiioles segtn el CIS. Indudablemente,
los Black Friday y las campaifias de Navidad impulsan el consumo y lograron mejorar los
datos anuales.

En el 4mbito retail de moda las ventas son muy competidas a causa del comportamiento
del consumo, caracterizado por la incertidumbre y la volatilidad, y de la mayor oferta
comercial, acumulada en la fase de recuperacion de la recesion econémica. Cataluiia es
la comunidad auténoma espafiola que mds factura, seguida por Madrid. Las tres provin-
cias con mayor gasto medio anual en ropa son Madrid (547,12 €), Baleares (535,66 €) y
Navarra (528,28 €). Por otro lado, las provincias con menor gasto en el sector textil son
Extremadura (354,38 €) y Galicia (390,1 €).
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2. Metodologia

El objetivo general de la investigacién consiste en conocer el posicionamiento de las prin-
cipales marcas que comercializan moda en Espafia, Zara, H&M, Louis Vuitton y Gucci,
en la mente de los millennials espanoles. Los objetivos especificos son los siguientes: de-
terminar qué atributos se relacionan mdas con cada marca; determinar los atributos que
se consideran fundamentales; determinar la fidelidad de los millennials hacia las marcas;
determinar la valoracién de la percepcion general de las marcas; identificar los motivos
de la percepcion en las valoraciones de las marcas; determinar cudles son las marcas con
més notoriedad Top of mind; y determinar la satisfaccion de los clientes de las diferentes
marcas.

El criterio de eleccién de las marcas es la facturacion en el ejercicio en el que se recogen los
datos para la investigacién y el ranking Best Global Brands. Se trata de empresas caracteri-
zadas por su adaptabilidad y flexibilidad (Martinez, 2007).

Las hipotesis planteadas para este trabajo son las siguientes:

H1. Los millennials sittian a las marcas Zara, H&M, Louis Vuitton y Gucci en su top of mind.
H2. El conocimiento de las marcas Zara, H&M, Louis Vuitton y Gucci es elevado.

H3. Existe una asociaciéon entre reconocimiento de marca y la posesion de prendas de las
marcas.

H4. Los clientes de las marcas de moda presentan una fidelidad elevada.

En cuanto al desarrollo del trabajo de campo, el método de investigacion es cuantitativo.
Se utiliza la encuesta, una fuente de informacién primaria.

En cuanto a la eleccion de las marcas, Interbrand es una empresa consultora que ofrece
servicios relacionados con la creacién de marcas, con el fin de darles una identidad, pro-
posito y rol para crear una marca que aporte rentabilidad a su empresa (Interbrand, 2019).
Para seleccionar a las marcas de las que se analiza el posicionamiento, se recurri6 al ran-
king Best Global Brands de Interbrand, primera metodologia de valoracion de marcas en
contar con un certificado ISO. Se seleccionan cuatro marcas de la industria textil que
figuran en este ranking: Louis Vuitton, H&M, Zara y Gucci, ya que se trata de un sector in-
dustrial en crecimiento y fundamental en el PIB de cada pais. Ademds, estas cuatro marcas
de ropa cuentan como target con los millennials, el segmento estudiado.

En esta linea, la muestra en el trabajo de campo estd compuesta enteramente por este gru-
PO, ya que es un tipo de publico relativamente nuevo y con unas caracteristicas singulares
expuestas en el marco tedrico. Otro factor de eleccion de las marcas es que son antagonis-
tas directos en sus respectivas categorias, ya sea low cost, ya sea lujo.

En cuanto al método de recoleccion de informacién primaria elegido para elaborar el
trabajo de campo y el método de analisis utilizado para analizar los datos extraidos, se
recurre a fuentes secundarias tanto internas como externas a la marca para conocer qué
atributos y caracteristicas quieren comunicar a los consumidores. Sin embargo, para co-
nocer qué atributos y otras caracteristicas atribuyen los millennials residentes en Espaiia a
las distintas marcas, se recurre a una fuente de informacién primaria: la encuesta.

Cuaderno 150 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (2021/2022). pp 19-32 ISSN 1668-0227 25



Fondevila-Gascon | Mir-Bernal | Sddaba-Garraza | Vila-Mérquez Moda (...)

En este caso, la encuesta esta conformada por 13 preguntas cerradas, divididas entre socio-
demograficas y de posicionamiento. Las preguntas se formulan para cumplir el objetivo
de aceptar o rechazar las hipétesis iniciales y de conocer el posicionamiento de las cuatro
marcas: Zara, H&M, Louis Vuitton y Gucci en la mente de los millennials. Es por ello que
se eliminan del cuestionario las respuestas de cualquier persona con una edad no com-
prendida entre los 17 y 37 afos. Se consigui6 un ndmero total de respuestas de 950.

3. Resultados

En cuanto al analisis demogréfico, se presentan las caracteristicas sociodemograficas de la
muestra encuestada. En el analisis univariante y bivariante, se presentan los datos relativos
al posicionamiento de las marcas obtenidas de la encuesta. Finalmente, se aceptan o recha-
zan las hipotesis en funcién de una serie de pruebas estadisticas.

Demograficamente, se observa que, en cuanto al género, la muestra estd proporcional-
mente correctamente distribuida, ya que estd integrada por un 47,2% de mujeres y un
52,8% de hombres. La media de edad es de 22,4 afios, con una desviacion tipica de +/-4,39
afios. La mayoria de los encuestados son estudiantes (34,9%), tipologia seguida de traba-
jadores (31,6%). También existe un nimero relevante de personas que estudian y trabajan
simultdineamente (24,1%).

Los trabajadores manifiestan mayoritariamente estudios de Formaci6én Profesional (FP)
(35,8%) y universitarios (33,6%). Asimismo, los desocupados exponen estudios de FP
(62,5%) y estudios bésicos (25%). Finalmente, gran parte de los estudiantes esta cursando
estudios universitarios (51,4%) y FP (26,5%).

Se observa que tres de las marcas que son objeto de estudio estdn entre el top 7 del top of
mind de marcas mas mencionadas por los encuestados (Figura 1). La primera posicién la
ocupa Zara, con cerca de un 31% de las respuestas. Gucci se sitiia en el tercer puesto con
un 6,49% de elecciones, y Louis Vuitton concita un exiguo 2,88% de las respuestas. Estos
datos son estadisticamente significativos. Ello implica que Zara, Gucci y Louis Vuitton
gozan de notoriedad. En cambio, la empresa que no aparece en el top 7 de la muestra es
H&M, ubicada en una discreta decimoquinta posicién. Ello valida parcialmente H1 (Los
millennials sitdan a las marcas Zara, H&M, Louis Vuitton y Gucci en su top of mind.

En referencia al reconocimiento de marcas (Figura 2), se observa que las cuatro marcas
elegidas para esta investigacion disponen de un elevado grado de reconocimiento, ya que
al menos el 95% de la muestra las ha identificado. Ciertamente, al tratarse de un sector
naturalmente atractivo para los jovenes, y al ser intenso en cuanto a despliegue de campa-
fas de marketing tanto analdgicas como digitales, es comprensible esta cifra de reconoci-
miento de marca. Probablemente en otros sectores menos populares o més especializados
los baremos serian menores, de forma que se interpreta que el macro entorno ayuda a
incrementar el reconocimiento de las marcas. Ello confirma H2, el conocimiento de las
marcas Zara, H&M, Louis Vuitton y Gucci es elevado.
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Figura 1. Top of mind de las marcas de moda. Fuente: elaboracién propia en
colaboraciéon con Anna Martorell y Alejandro Garrido. Figura 2. Reconocimiento de

las marcas de moda. Fuente: elaboracién propia.
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Figura 3. Posesion de prendas de las marcas de moda. Fuente: elaboracién propia.
Figura 4. Grado de fidelizacién de las marcas de moda. Fuente: elaboracién propia.
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Uno de los indicadores de apego a una marca es su consumo, es decir, la posesion de pro-
ductos o servicios de la mencionada marca. En este sentido, se observa (Figura 3) que la
mayoria de prendas que la muestra manifiesta haber adquirido son de H&M (en el 85,61%
de casos), seguido por Zara (con un 74,05%). Estos datos no resultan sorprendentes, ya
que estas marcas cuentan como farget principal con los encuestados, enfocando gran parte
de su estrategia de marketing en ellos. Por otro lado, un 17,45% de la muestra posee algtin
producto Louis Vuitton, y un 15,8% de Gucci. Esos resultados se adaptan a la membresia
de un porcentaje de componentes de la muestra, puesto que los clientes de ambas marcas
forman parte de un mercado més maduro, aunque sus estrategias se encuentren inmersas
en un cambio. Se refuta H3, porque existe una asociacién entre reconocimiento de marca
y la posesién de prendas de las marcas.

A los miembros de la muestra que afirmaron que poseian prendas de las distintas marcas
se les preguntd si volverian a adquirir prendas de dichas marcas. Esta pregunta pretendia
determinar si las marcas cuentan con compradores fieles 0 no. Zara obtiene los mejores
resultados en términos de fidelidad, ya que un 94,9% de compradores volveria a confiar
en la marca, y tan solo un 5,1% no volverfa a hacerlo (Figura 4).

En el caso de H&M, también se puede afirmar que sus clientes son leales, porque un 87,9%
volverfan a comprar sus productos, frente a un 12,1% que no lo haria. Gucci ocupa la ter-
cera posicién, con una fidelidad del 84,8% de los encuestados. Los consumidores de Louis
Vuitton son los menos fieles, aunque el 79,9% que lo son representa una cifra elevada.
Ello confirma H4, que los clientes de las marcas de moda presentan una fidelidad elevada.

4. Conclusiones

En lineas generales, se observa un conocimiento elevado por parte de los millennials de las
marcas Zara, H&M, Louis Vuitton y Gucci en cuanto a top of mind y conocimiento marca,
salvo en algin matiz.

La actividad de marketing, sobre todo la digital, que llevan a cabo esas marcas, sobre todo
en redes sociales e incluso en soluciones interactivas innovadoras como el HbbTV, son
una de las causas de esos indices de conocimiento (Fondevila-Gascon y Carreras-Alcalde,
2010).

Ademds, se percibe una retroalimentacién entre el posicionamiento en la mente de los
clientes potenciales (Ries y Trout, 1990) y la fidelidad de los compradores, pero no en
cambio si se intenta realizar una asociacién entre reconocimiento de marca y la posesion
de prendas.

En global, se pueden considerar tres elementos favorecedores de la asociacién en la mente
de los consumidores en aras de generar un adecuado posicionamiento (Pérez, 2012). Se
trata del nivel de asociacion, la fortaleza del vinculo de los atributos con los que la marca
quiere que el publico la asocie, y la asociacion real generada en la mente de los consu-
midores; el nivel de atractivo e importancia que le da el consumidor a cierto atributo o
atributos en particular del producto o marca y el nivel de diferenciacién o diferencia que
percibe el consumidor en comparacién a otras marcas. Se observa que los atributos de las
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marcas resultan atractivos, lo que explica la notoriedad, el reconocimiento, la satisfaccién,
la valoracién positiva, los altos indices de posesion y de fidelidad. Se infiere que, para que
una marca sea percibida como diferente, debe contar con una serie de ingredientes que
le concedan un elevado grado de relevancia, distincién o prioridad, ya que gracias a ellos
pueden diferenciarse del resto de marcas con las que rivaliza.
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Abstract: Millennials are characterized by living linked to technology and new forms of
communication. Through social networks millennials are related to the main brands mul-
tiplying the interaction and constantly evolving perceptions with them, a fact that con-
trasts with other generations that could not relate so quickly and frequently with brands.
By studying the perceptions that millennials have about Zara, H&M, Louis Vuitton and
Gucci, we seek to know the positioning of each of these brands among the selected target,
spanish millennials, as well as understand the position they occupy among millennials.
There is a moderate association between attributes and brand and a high degree of recog-
nition and notoriety.
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Keywords: Fashion - millennials - luxury - perception - positioning - tecnology - brands
- comunication - social media - identity.

Resumo: A gera¢do do milénio estd ligada a tecnologia e a novas formas de comunicagao.
Por meio das redes sociais, a geragdo do milénio interage com as principais marcas, mul-
tiplicando interagdo e percep¢des em constante evolugdo com elas, fato que contrasta com
outras geragdes que ndo conseguiam se relacionar de forma tao répida e frequente com as
marcas. Ao estudar as percepgdes que os millennials tém sobre Zara, H&M, Louis Vuitton
e Gucci, buscamos conhecer o posicionamento de cada uma dessas marcas entre o target
selecionado, os millennials espanhdis, bem como entender a posi¢io que ocupam entre
os millennials. Existe uma associagdo moderada entre atributos e marca e um alto grau de
reconhecimento e notoriedade.

Palavras chave: Moda - millennials - luxo - percepgdo - posicionamento - tecnologia -
marcas - comunicac¢io - redes sociais - identidade.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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